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1. UVOD

V dnesni spolecnosti se lidé zajimaji o zdravy zivotni styl a v neposledni fadé€ i o zdravou
vyzivu. V zdjmu kazdého ¢loveka je byt zdravi jak dusevné tak fyzicky. Na trhu najdeme
spousty firem i1 vyrobk, které nam davaji najevo, zZe pouze s jejich uzivanim budeme fit,

budeme plni energie, budeme krasni.

V soucasné dobé na cCloveéka plsobi spousty negativnich vlivii z okolniho
prostiedi, a aby byl ¢loveék odolny vici témto vlivim musi posilovat své psychické a
fyzické zdravi. Lékatska pée v Ceské republice je spise zaméiena na paliativni 1é¢bu, jsou
vynakladany velké penézni sumy na akutni 1écbu, na preventivni péci uz neni vénovano
tolik usili. Jiz o détstvi by déti mély byt vedeny ke ,, zdravému Zivotnimu stylu’’, aby sami
aktivné pecovali o své zdravi a nenechdvali péci jen na zdravotnickém systému u nas.
Pojmy jako optimalizovany zivotni styl, sport a pohyblo spolecnost nabyvaji na velkém
vyznamu. Rodi¢e, ulitelé, trenéti, politici, vychovatelé ti vSichni si museji byt védomi, Ze
jen zdravi lidé dokazou vytvaret hodnoty, které jsou dulezité pro budoucnost nasi

spole¢nosti.

Zaméstnavatelé a podnikatelé si tuto problematiku uvédomuji, protoze zdravi a
spokojeny zaméstnanec pracuje opravdu na 100%. Coz je otdzkou financi a budoucnosti
jejich  firmy. Spousty zaméstnancti pracuji v nevyhovujicich podminkach, ziji
v nevyhovujicim prostiedi, trpi nedostatkem pohybu tak v dlouhodobém horizontu je tento
zameéstnanec neperspektivni, protoze se zvySuje pravdépodobnost jeho onemocnéni. To
povede k jeho sniZeni pracovni vykonnosti, ke sniZzeni motivace a chuti do prace. V dnesni
dob¢ spousta firem pfispiva svym zaméstnanciim na kondi¢ni programy, masaze, a vSe co

se tykd volno Casovych aktivit se zaméfenim na wellness.

V této praci jsem se zaméfil na analyzu spokojenosti zakaznikiit Wellness centra Omega
v Olomouci, které¢ nabizi sluzby v oblasti volno Casovych aktivit, zabyvam se postoji
navstévnikll tohoto centra. Jaké aktivity a regeneracni aktivity jsou pro n¢ lakavé? Kolik
finan¢nich prostfedkll investuji do ,,svého zdravi’’? Jaké inovace v nabidce sluzeb by
uvitali? Na tyto a mnoh¢é dalsi otazky budu hledat otazky ve vyzkumné casti. V uvodnich

kapitolach se zabyvam ptehledem poznatki.



2. SYNTEZA POZNATKU
2.1 Marketing

Slovo marketing si v posledni dob¢ velmi pouzivané a vSak spousta lidi si ho plete
s pojmy prodej nebo reklama. Marketing v poslednich deseti letech je velmi dileZitou
disciplinou v zemich s vyspélou ekonomikou, ale své misto hledd i v méné rozvinutych
ekonomik svéta. Marketing neznamena jen ,,vyrobit a prodat’’, je to sloZity proces, ktery
s pomoci ovefenych principi a nastroji plni pifani zdkazniki a pii  dnesni
konkurenceschopnosti je marketing nedilnou slozkou vSech podniki a firem. Svétlik
(1994)

2. 1. 1 Definice marketingu

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem

zajist'ujicim splnéni cili organizace’” Svétlik (1994, 8).

Sekot & Charvat (2002,13) vidi marketing takto: ,,Mira ekonomické ucinnosti spociva
do znacné miry ve schopnosti vytvofit v danych podminkiach maximum pro Zzivotni
potieby. Zorny uhel trzni ekonomiky aktualizuje marketing jako typ ekonomického fizeni,
ktery trh (market) povazuje za ustfedni kategorii ekonomického cyklu. Pro marketingove
orientovanou firmu to znamend proces prubézné konfrontace vlastnich rozhodnuti

s potiebami trhu.

Hordkova (1992, 25) popisuje marketing takto: ,,Pfi volné interpretaci lze fici, ze
marketing méa pomoci k tomu, aby bylo pozadované zbozi nabidnuto spravnym skupinam
zakaznikil, a to v pravy Cas a na pravém misté, za spravné ceny a s prispénim piimetené

propagace.

,Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
urcuje a méfi jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhtim
by podnik dokézal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti zdkaznika a

slouzil mu”’. Kotler (2003, 12)

Z vyse uvedenych definic mtizeme voln¢ interpretovat marketing jako nastroj, ktery ma

pomoci, aby dané sluzby nebo produkty byly nabidnuty cilovym skupinam zakaznikl v ten



pravy cas, na spravném misté a se spravnou cenou a byly pouzity distribucni cesty
s pouzitim pfiméfené propagace a s cilem uspokojit zdkaznika a tim padem dosahnout

zisku.
2. 1. 2 Vyznam marketingu

Marketing ma nezastupitelnou ulohu ve vsSech oborech a hraje dulezitou roli

podnikani.

Svétlik (2005, 16) popisuje vyznam marketingu takto: ,,Marketing je uplatiiovan v kazdé
zemi s rozvinutym trznim hospodaistvim, kde je nadbytek zbozi. Vyroba, i kdyz to zni
paradoxné, sama o sobé nevytvaii bohatstvi zem¢. Bohatstvi pochazi az z prodeje zbozi,

nikoliv z jeho pouhé vyroby.

Spousta autord se na vyznam marketingll diva jako na kroky, které pomahaji zbozi
prodavat. Dale je to tieba snaha vedouci ke snizovani nakladi a v konkuren¢nim boji
zvySeni kvality vlastnich vyrobkli nebo sluzeb a tim si ziskat vedouci postaveni na trhu.
V neposledni tfadé je to taky dobra informovanost o nabizeném zbozi, moznost jeho
vymény a zajisténi kvalitniho servisu. ZjednodusSené feceno je marketing nastroj, ktery
pomaha zejména pii prodeji sluzeb nebo vyrobkll a nastroj, ktery ma zvysit

konkurenceschopnost v oblasti trhu.
2. 1. 3 Uloha marketingu

Horakova (1992) povazuje za dulezité dvé ulohy marketingu, dosazeni vyhod nad
ostatnimi ucastniky ekonomické soutéze a uspokojeni potfeb zakaznika. Tyto atributy jsou
zavislé na analyze zdkaznika a analyze konkurence, tim rozumime cinnost firmy
zamétenou na vyzkum chovani spotiebitele a sledovani cilit konkurence. Tyto Cinnosti

vychazeji z dlouhodobé koncepce — marketingova strategie.

Uloha marketingu je sou¢asti podnikové kultury, viechny organizace nebo firmy maji
urcité cile, kterych chtéji svou Cinnosti dosahnout. Tyto cile se na nizsich ¢lancich podniku
nebo organizace dale rozpracovavaji do konkrétnich tloh. Pro uspéch firmy na trhu

nestaci, aby marketing zastupoval llohu pouhé organizacni struktury.

Kotler (2005, 10) piSe, ze ulohou marketingu ,, je vytusit dosud neuspokojené potieby

lidi a vytvofit nova atraktivni feSeni”".

10



2. 1. 4 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od feckého slova stratéga a ptivodné mélo vyznam vést
valku a fesit valecné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V pieneseném znéni se dnes
pouziva pod pojmem strategie. Rozumi se tedy uméni fidit ¢innost podniku nebo kolektivu
takovym zplsobem, ktery umoznuje plnit hlavni stanovené cile (Foret,Prochazka &

Urbanek, 2005, 25).

Strategii tedy oznaCujeme ptedstavu, zplsob nebo plan jak dosahnout stanovenych

cilt podniku.

,,Marketingovou strategii se rozumi dlouhodoba koncepce ¢innosti podniku v oblasti
marketingu a jejim smyslem je promyslené a Gcelné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby
mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody
v konkuren¢nim boji. Prijata strategie se tak odrdzi v navrhu a vyvoji produktu, ve
vyrobkové politice, ve vyberu cilového trhu, ve zpisobu komunikace se spotiebitelem, pfi

stanoveni ceny a ve volbé cest distribuce”’. (Horakova, 1992, 34)

N3 24

- Strategie diferenciace produktu
- Strategie minimalnich néklada

- Strategie trzni orientace

V obecné rovin€ lze fici, ze marketingova strategie je ur¢ena zékladnimi principy
marketingu a znich také vychazi. Strategie urcuje smeér, ktery je sledovan v urCitém

¢asovém horizontu s cilenou orientaci na trh, zdkaznika a jeho uspokojeni potieb.

1. 2. 3. 4.
Cile organizace =>| Predmét = | Ur&eni strategie = | Alokace
podnikani zdroji

Obrazek 1. Marketingové strategické planovani (Svétlik, 1992, 220)

Podle Tomka (1991) rozeznavame tyto specifikace cilii podniku:
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Stanoveni cilli podniku znamena jeho podstatu a poslani. Spousty firem nebo podniki
sleduji vice cild soucasné. Stanoveni cili je tedy nezbytné pro rozhodnuti jaké prostredky a
zdroje jsou tfeba k dosazeni téchto cili a jaké marketingové strategie je nutno zvolit a
pouzit. Kazda organizace musi mit uréeny cil a je fada zplisobt jak tyto cile vyjadrit. U

ziskovych organizaci je hlavni cil vyjadfen ziskem.

Demograficko - ekonomicke prostredi Marketingové prostedi Technologicko - fyzikalni prostred
Systém marketingovych informaci Systém marketingového planovéni
Produkt
Cilovy 2akaznici H
‘ , Cena
Dodavatelé H Misto Vefejnost
Podnécovani odbytu

Systém kontroly marketingu < | Systém organizace a realizace marketingu

Politicko - pravni prostiedi Konkurenti Socidlné - kulturni prostredi

Obrazek 2. Faktory ovlivitujici marketingovou strategii firmy (Kotler, 1998, 96).
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2. 1. 5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor urcitych taktickych nastroji (vyrobek, cena, distribuce,
propagace) , které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani zékaznikti na cilovém trhu.

(Kotler, 1998)

Horakova (1992, 8) popisuje marketingovy mix takto: ,, Provadéni strategie firmy se
opirda o Ctyfi zakladni nastroje marketingu, které jsou v marketingové terminologii
oznacovany jako ¢tyri “'P’’ (podle anglického Product, Place, Price a Promotion). V nasich
pramenech se v naprosté vetsSing setkame s oznaCenim marketing mix. V anglické literatute

se uziva termin Marketing Mix i Marketing Tools. Témito ¢tyfmi nastroji marketingu jsou

- Produkt

- Distribuce
- Cena

- Propagace

2.1.5.1 Produkt

Pod pojmem produkt si miizeme predstavit vyrobek, ale jedna se i o sluzbu. Podle
Horakové (1992, 36) ,, Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je
pfedmétem zajmu urcCité skupiny osob i organizaci. Produktem je tedy vyrobek,
sluzba, myslenka, volebni program atd. Horakova (1992) také uvadi, Ze produkt je
pojiman v marketingu jinak nez v béZzném zivot¢. Jde o celkovou nabidku zakaznikovi,
kromé zbozi a sluzeb sem patii prestiz vyrobce ¢i prodejce, kultura prodeje nebo
obchodni znacka.

,» Vyrobek je cokoliv, co 1ze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co mize slouzit ke
spottebe, co mize uspokojit néjaké prani nebo potrebu” . Kotler (1991, 460)

2. 1. 5. 2 Distribuce

,, Distribucéni systém poskytuje spotiebiteli zejména dvé vyhody, a to vyhodu
prostorovou a ¢asovou, nebot’ umoziuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dob¢
pro zékaznika piihodnych **. Hordkova (1992, 36). Hlavnim cilem je tedy uspokojit
zakaznika optimalnim zpiisobem — v €as a na spravném misté. Distribucni systém
zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli (velkoobchod,
maloobchod).

13



2.1.5.3 Cena

Cena je mirou hodnoty vyrobku, protoze udava, kolik penéz bude potieba ke koupi
vyrobku nebo sluzby. Kotler (1991, 510) vidi cenu jako ,,jediny prvek marketingového
mixu, ktery produkuje pfijmy, ostatni produkuji néklady.”” Cena je zdsadnim
nastrojem marketingového mixu.

Horakova (1992, 36) ma nazor: ,,VySe ceny Uzce souvisi se stimulaci odbytu: nizké
ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny
luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti ...”"

2. 1. 5. 4 Propagace

Kotler (2005) vidi propagaci ve snaze najit jiné¢ a nové zptisoby , jak upoutat pozornost
a vtisknout znacku do podvédomi zakaznika. Jsou to zplsoby, které jsou nutné
k vytvareni a prosazovani znacek.
,, Smyslem propagacéni ¢innosti je zejména informovat o produktu — napfiklad o jeho
vlastnostech , dostupnosti a cené — a presvédcit potencionalni zdkazniky o vyhodnosti
koupe produktu od inzerujici firmy. Propagace se uskutec¢iiuje prostiednictvim reklam
umisténych v televizi, rozhlase, novinach a casopisech... " Hordkova (1992, 37)
Reklama vyrobku (sluzby), tedy patii do vyznamnych polozek firmy, ktera se
snazi proniknout napf. s novym vyrobkem nebo sluzbou na trh. Strucné feceno : ,,Bez

reklamy a propagace vyrobku to neptijde””.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova koncepce podnikani vyzaduje od firem vic nez jen vyrobit a prodat
vyrobek, stanovit cenu a dodat jej zadkaznikovi. Podnik potiebuje informovat
zakaznika o vzniku vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena a v neposledni fadé¢ kde si
jej mize koupit. Musi se zakaznikem komunikovat. Podnik komunikuje nejen
s kone¢nym spotiebitelem, ale i s odbérateli a prodejci. Svétlik (1994)

,,» Cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani lidi na zakladé procesu ideji, sdileni
myslenek a Sifeni marketingovych informaci’” (Foret et al., 2003, 153). Proces

komunikace se sklad4 z osmi prvkii (Obrazek 3):
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e Odesilatele

e Zakddovani

o /Zpravy

e Pifenosového médi

e Dekodovani

e Piijemce

e (Odezvy (zpétna vazba)
e Sumu

Odesilatel Zakddovani Zprava Pfenosovy Prijemce
kanal - média

( Zpétna vazba - J
odezva v
AN >

A

Obrazek 3. Komunikaéni proces (Foret et. al., 2003, 153)

Komunikace mezi podnikem a zakaznikem je zasadni. Dopad komunikace na povést a
nasledné na trzby firmy nelze v Zadném ptipadé podcenovat. Nespokojeny zdkaznik jiz
dany produkt, a mozna ani zadny jiny produkt téze firmy uz nikdy nekoupi. Firma bude
poskozena tim, Ze jakmile bude mit postizeny spotfebitel ptileZitost, sdéli sviij zaporny
postoj znamym a sousedum. Z vysledkd vyplyva, ze svou nespokojenost pietlumoci
zakaznik v priméru jedenacti dalSim osobam, ale pozitivni doporuceni pieda pouze tfem

osobam. Hordkova (1992)

, Spotiebitel potiebuje pro realizaci ndkupnich umysld fadu informaci, které by mu
usnadnily rozhodovani. Cile marketingové komunikace firmy vedle této zakladni
informacni funkce jsou Sir$i, vSechny by meély sméfovat k vytvoreni a upeviiovani
dlouhodobého vzajemné vyhodného vztahu se zdkazniky a Sirokou vefejnosti’”. Heskova

& kol. (2003, 135)
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2.2.1 Reklama

Hordkova (1992, 291) ,, Reklama je jednim z nastroji, jehoz firmy uzivaji
k ptfesvédCovani ¢i ovlivilovani potencionalnich zékaznikti. Je Sifena prostiednictvim
nejruznéjsich médii propagace. Médii propagace se v této publikaci rozumi souhrn vSech
hromadnych sdé€lovacich prostredkt, jimiz mize byt propagace Sifena (televize, rozhlas,
denni tisk, ¢asopisy apod.) ** V dnesni dob¢ patii mezi nejsilnéjsi média, co se tyce vlivu

na obyvatelstvo je internet nejsilnéj$i médium.
Podle Horakové (1992) ma reklam tfi funkce:

e Informacni funkce (existence produktu)
e PresvédCovaci funkce (nés vyrobek je Spickou na trhu)

e Upominaci funkce (pfipomenout nas vyrobek

Dnes ve vétsiné oborll neni problém vyrobit, ale umét ho prodat je nezbytnou soucasti

zivotaschopnosti podniku. Reklama je tedy nezbytnou soucasti marketingové strategie.
2. 2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je aktivita, ktera stimuluje koupi daného vyrobku nebo sluzby. Tato
podpora se zaméiuje na jednotlivé distribucni cesty a na kone¢né spotiebitele. Jedna se o
formu kuponti, prémii, vzorkll zbozi apod. Snahou je, aby zakaznik ptesel od zajmu nebo
prani k ptimému nakupu. Podpora prodeje je kombinaci cenovych opatfeni a reklamy.

Sveétlik (1992).
Podle Horakové (1992, 327) smyslem a ucelem podpory prodeje byva zejména:

e Podpotit nakup objemnéjsSich baleni

e Ziskat nové uzivatele (osoby, které kupovali produkty od konkurence)

e Ziskat na svou stranu zdkazniky, ktefi stfidaji znacku kupovaného zbozi
e Vypéstovat vérnost ke zbozi od propagujici firmy

e (Odmenit stalé zakazniky

e Zvysit Cetnost, s jakou je vyrobek nebo sluzba kupovany

Podle Kotlera (2003, 89) ,, Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedki,
které maji zakazniky piimét k tomu, aby nakoupili radé€ji hned nez pozdéji. Akce na

podporu prodeje se mohou zaméfovat na maloobchodniky, spotfebitele i prodejce.
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Maloobchodnici se budou vice snazit, pokud jsou motivovani slevami, zajisténim reklamy
nebo prodejnich stojant a ziskdnim zbozi zadarmo. Spotiebitelé budou pravdépodobné
reagovat na specialni kupony, slevy, cenoveé zvyhodnéna baleni, darky, odmény, soutéze,
ochutnavky atd. Prodejce budou motivovat soutéze nabizejici specialni odmény za

mimofadné vysledky.
2. 2.3 Osobni prodej

Horakova (1992) popisuje osobni prodej jako formu ustni konverzace, ktera se

uskutecnuje mezi obchodnim agentem a zakaznikem.

Podle Svétlika (1994) jsou kladeny vysoké naroky na pracovniky, kteti osobni prode;j

uskuteciiuji, zejména obchodni zastupci. Ma tfi funkce:

e Ovliviwji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku

e Zprosttedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce k zdkaznikovi a jeho
reakce a pripominky k vyrobku ptfenést zpét k vyrobci

e Poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit
podminky obsluhy vyrobku atd.

2. 2. 4 Public relations

Cilem Public relations (dale jen PR) je budovani dobrych a dlouhodobych vztahii
s vefejnosti. Public relations definuje Svoboda (2006, 17) jako ,, ...socialn¢ komunikacni
aktivitu. Jejim prostfednictvim plsobi organizace n vnitini i vnéjsi vefejnost se zdmérem
vytvafet a udrzovat sni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzijemného

porozuméni a davéry .

Pohled na PR podle Kotlera (2003, 106) ,, Reklama castecné ztraci svou byvalou
ucinnost. V dusledku stale rostouci fragmentace zakazniki je obtizné oslovit masovy
trh. Vefejnost vi, Ze reklamy ptehancji a ze zkresluji skutecnost. Public relations
disponuji celou fadou nastrojii, jak upoutat pozornost a vytvofit pfiznivou atmosféru,

aby se o vyrobcich zacalo mluvit. Soubor téchto nastrojt fikame PENCILS:

e Publikace (Publications)
e Udalost (Events)
o Zpravy (News)
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e Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)
o Identifika¢ni média (Identity media)
e Lobbovani (Lobbying)

e Sluzby vefejnosti (Social investments)

Podnik potfebuje vyvolat rozruch, kdyz zavadi novou znacku, a to déla pomoci PR. PR

kampan stoji mnohem méné a ma velkou Sanci dosdhnout mnohem trvalejsiho G¢inku””.

Vseobecnéjsi definici popsal Black (1994, 18) podle Mexického prohlaseni asociaci PR,
ze ,, ¢innost v ramci vztahl s vefejnosti je uménim a spolecenskou védou o tom, jak
dosdhnout harmonie s prostiedim, prostiednictvim vzajemného pochopeni, které je

zalozeno na pravdivych a uplnych informacich”™".

2. 3 Event marketing

N4

nazory nebo chovani jinych lidi. Pod pojmem event marketing rozumime naplanovani a
nasledné zinscenovani zazitkli a jejich organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto

zazitky maji za kol podpofit image firmy a jeji produkty. Kotler (2005).

,, Jde o oblast, ktera stdle prochazi dynamickym vyvoje. Nové trendy marketingové
komunikaci a nové technologie maji trvaly vliv i v této oblasti. Event marketing ndm mutize
pomoci prenést symboliku ,,nadlinkovych”” kampani do realného Zivota a dat odpovidajici

stimul cilovym skupinam spottebitelt”". Frey (2005, 45)

2. 3.1 Postaveni event marketingu v komunika¢nim mixu
Event marketing je zastfeSujicim ndastrojem, ktery vyuziva komunika¢nich ndstroji

k realizaci zazitkti. Hlavnimi divody, které zapojuji eventy do komunikac¢niho mixu, jsou,

Sindler (2003):

e Zvysuji synergicky efekt v komunikaci — slucovani vice ndstrojii potencuje
ucinek komunikace
e Emocionalni komunikace je v fadé komunikacnich nastroji — emoce jako u

reklam, direkt marketingu apod.
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e Nemohou existovat samostatné — zazitky maji smysl — jsou li napojeny na
ostatni nastroje, maji efektivné;jsi vysledek

e Integrace komunikace snizuje naklady
2. 3. 2 Interakce mezi event marketingem a nastroji komunika¢niho mixu

Hlavni nastroje komunika¢niho mixu maji tzkou vazbu na event marketing (Obrazek
4), z toho plyne, jak je dulezité propojit event marketing s podporou prodeje, reklamou,
public relations, direkt marketing atd. V praxi bézn¢ dochazi k propojovani jednotlivych
komunika¢nich nastroj mixu a vyuzivd se vysledného synergického efektu. Sindler

(2003).

Podpora Direkt Public relations
prodeje marketing

Reklama Event Sponzoring

marketing

4 »
z ’ ‘ vz ’
Multimedialni Komunikace se Veletrhy a Prima
komunikace zaméstnaci vystavy komunikace

Obriazek 4. Event marketing a komunikaé&ni mix firmy (Sindler, 203, 30).

2. 4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se piivodné¢ zamétoval spiSe na nalezeni technik, které povedou
ke zvyseni trzeb nez na porozumeéni zakaznika. Postupem ¢asu si marketingovi specialisti

stale vice uvédomovali, jak je dulezité porozumét nakupujicim zakaznikiim. Do mody tedy
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ptisly skupinové rozhovory, prizkumy, dotazniky apod. Dnes je zakladnim pravidlem
kazdého marketingového pracovnika, aby porozumél a pochopil zamér kupujiciho v rdmci

segmentu nebo na urovni jednotlivee. Kotler (2003).

,,» Dobie provedeny marketingovy vyzkum ma zadavateli nabizet lepsi, kvalifikovanéjsi
a spolehliveéjsi teSeni existujicich problémd’” ( Foret et al., 2003, 77). Dale pro blizsi
poznani této oblasti marketingu popisuje vyzkum jako poskytnuti podstatnych a
objektivnich informaci o aktualni situaci na trhu, o chovéani zakaznikli a tim spojeném

mozném podnikatelském riziku. Udaje umoziiuji (Foret et al. 2003):

e Porozumét trhu
e Identifikovat problémy podnikéani na trhu

e Formulovat nase sméry v marketingové ¢innosti

Kotler (1991) nahlizi na marketingovy vyzkum jako na proces, ktery se provadi z divodu,
aby bylo mozno Iépe rozeznat marketingové problémy. Efektivni a kvalitni vyzkum

zahrnuje pét krokt (Obrazek 5).

~
Definovani Sestaveni planu Shromazdéni
problémd a vyzkumu informaci
vyzkumnych cil{
J %
< A\ 4
\
v Prezentace
vysledk
Analyza informaci
%

Obrazek 5. Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 1991, 111)

Mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky patii dle Kotlera (2003, 73):
e Pozorovani zadkaznikl v prodejnach
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e Pozorovani lidi doma

e Jina pozorovani (podle mista)

e Vyzkum pomoci skupinovych rozhovori

e Dotazniky a prizkumy (Dotazniky obvykle obsahuji otazky, které se daji Ciselné
zpracovat, aby bylo mozné ziskat kvantitativni obraz spotiebitelskych nazord,
chovani a postoji. Osobni udaje dotazovanych mize vyzkumny pracovnik upravit
odpovédi podle jednotlivych demografickych a jinych charakteristik respondentd.
Pii vyuziti téchto vysledkd by si podnik nebo zadavatel prizkumu mél uvédomit
moznych zkresleni zptisobenych nizkym poctem odpovédi, Spatn¢ formulovanymi
otazkami nebo chybami v dotazniku.

e Techniky hlubokych rozhovorii

e Marketingové experimenty

e Priizkum s vyuzitim ,,tajného zakaznika""

,» Marketingovy vyzkum tvoii zékladni fizeni marketingové ¢innosti firem. Je velmi tésné
propojen se zdokonalovanim existujicich produktl, sinovacni aktivitou, s optimalizaci
cenové politiky atd. Marketingovy vyzkum se piedevs§im zaméfuje na rozbor urcitych
charakteristik trhu a na analyzu chovani zdkaznika. Vyznamné svétové firmy oveéiuji
(pomoci marketingového vyzkumu) i zpétné reakci spotiebitele na vlastnosti produktu, na
jeho nazev, design, cenu, na feseni distribuce a také pozorné vliv propagacni kampané na
trzby. K nejobvyklejsim uloham marketingového vyzkumu patii odvozeni urcitych
charakteristik dan¢ho trhu, zejména odhad urovné poptavky, analyza podilu na trhu, rozbor

trzeb z prodeje, studie konkuren¢nich vyrobkd atd....”” Hordkova (1992, 73, 78).

2. 4.1 Techniky marketingového vyzkumu

V praxi se vyzkum vyuziva a uplatiiuje mnoha zptisoby. Zkouma se napi. analyza
konkurence, image firmy, znacka, kvalita vyrobkl nebo sluzeb atd. Sbér dat informaci lze

rozdélit na dva zékladni typy marketingového vyzkumu, Foret et al. (2003):

e Primarni marketingovy vyzkum — pozorovani, dotazovani a experiment
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e Sekundarni marketingovy vyzkum — sbér dat zjinych zdroji (napf. jiné

vyzkumy)

2. 4.2 Zdroje dat

Zdroje dat, z nichz jsou pak budovany informac¢ni soustavy firmy nebo podniku je

mozné roztiidit podle vztahu k feSené problematice na primarni a sekundarni, Hordkova

(1992):

e Primarni zdroje dat (informace ziskané uskutecnénim vlastniho vyzkumu,

ktery je zaméfen na konkrétni problémy nebo posuzovani ptilezitosti vzniklych

na daném trhu. MlzZe to byt napt.: dotaznik, interview, prizkum minéni atd.)

e Sekundarni zdroje dat (informace, které jiz existuji a vztahuji se k feSené

problematice, ackoli byly shromazdény pro jiny ucel. Sekundarni zdroje dat se

dale deli na vnitini a vnéjsi.)

Vlastni vyzkum

Zdroje dat »| Primarni zdroje
A
Sekundarni zdroje | vnejsi
v
Vnitrni

Y

Udaje o vstupech do marketingu

Y

Udaje o vystupech marketingu

A 4

Styk se zdkazniky

Obrazek 6. Zdroje dat (Horakova, 1992, 76)
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2. 4. 3 Dotazovani

Dotazovani se uskute¢iiuje pomoci nastroji (dotaznik, interview atd.) a dobie
zvoleného kontaktu s nositelem informaci. Tento déj mlze mit formu pisemnou — pfimou

nebo Ustni — ktera je zprostfedkovana pomoci tazatele, Foret et al.(2003).

Dotaznik

,,Dotaznik je souborem riznych otdzek, usporadanych v uréitém sledu. Je predkladan
respondentovi, jehoz lohou je vyjadfit osobni nazor ve formé odpovédi na piedlozené
otazky. V dotaznicich se uplatiluji dva druhy otazek, a to otazky uzaviené a otazky
s otevienym koncem. Uzaviené otazky predkladaji omezeny pocet variant odpovédi, mezi
kterymi respondent vybira tu, kterou povazuje ze svého hlediska za nejblizsi pravde.
Naopak otazky s otevienym koncem ponechévaji formulaci odpovédi pln€ na rozhodnuti

respondenta’” Horakova (1992, 83, 84).

Ma-li byt dotaznik platny a uzitecny pro firmu nebo organizaci, musi obsah dotazniku

vyhovovat dvéma zakladnim pozadavkam, Foret et.al. (2003):

e Ucelové technickym - formulace a sestaveni otazek je systematické a otazky
jsou kladeny dotazovanému a ten mohl odpovidat na to, co nas zajima nebo co
je zamérem zjistit

e Psychologickym — vytvofit podminky nebo okolnosti tak, aby ukol byl snadny,

pfijemny a respondent odpovidal rychle, stru¢né, pravdive

Anketa

Anketu je prvotni kontakt a osloveni vefejnosti. Respondent odpovida na jednu nebo
vice otazek na dané téma (tyto listy jsou rozdavany pii nakupu nebo jsou otisténi napf.
v tisku). Nevyhodou ankety je jeji nereprezentativnost a naopak vyhodou je ze dokaze
zaujmout, navazat a upevnit vztahy mezi respondentem a tazatelem. Ankety se v praxi
ucastni lidé s vétSim mnozstvim volného Casu a to zarucuje velké procento navratnosti

anketnich listkd. Foret et.al. (2003)
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Osobni rozhovor

,,» Osobni interview byva zprostfedkovano Skolenymi pracovniky, ktefi kladou vSem
respondentim tytéz pifedem promySlené otazky. Vyhodou tohoto zptisobu
kontaktovani respondenttl je moznost vysvétlit nejasné formulované otazky. Na druhé

stran€ je tato metoda velmi nakladna, casové narocna ... *" Hordkova (1992, 86)
Skupinovy rozhovor

Jedna se o moderovanou diskuzi ve skupin€, kdy respondenti reprezentuji urcity
segment trhu. Tazatel s respondenty vede diskuzi a zjist'uje jejich ndzory a postoje. Jak
na n¢ pusobi riizné spolecenské vlivy a faktory a v neposledni fad¢ zjistuje jejich
individualni nazor. Nevyhodou tohoto Setieni bude ¢asova naro¢nost jak pro tazatele,
tak pro respondenty. Tato ¢ast vyzkumu patii mezi reprezentativni techniky vyzkumu

a je takovym ,, malym piedvyzkumem’” velkych vyzkumt, Foret et al. (2003)

Telefonické dotazovani

,, Lelefonické dotazovani byva nejrychlejsi kontaktni metodou. Jeji ptednosti je
existence zpétné¢ vazby, kterd umoznuje vysvétlit nejasné nebo nejednoznacné
formulovanou otazku apod. ©~ Horakova (1992, 86). Nevyhodou tohoto dotazovani je

finan¢ni naro¢nost a pro vétsinu lidi je to 1 zdsah do osobniho volného casu.

2. 4. 4 Pozorovani

Dle Komestika (1997) je pozorovani nahodilé, kratkodobé, zbézné a bez kontroly.
Pozorovani lze zaméfit a dobie planovat a vnimat vybrané jevy. Foret et al. (2003,75)
tvrdi, Ze ,,pozorovani sleduje a zaznamenava skutecné chovani a jednani lidi, a to bud’

osobné¢, anebo pomoci elektronickych pfistroji... ”*

Kotler (1991) vniméa pozorovani jako ziskani aktualnich a cilenych informaci na

zaklad¢€ pozorovani aktérti v relevantnim prostiedi.
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2.5 SWOT Analyza

SWOT analyze je komplexni metodou kvalitativniho vyhodnoceni veskerych stranek
fungovani firmy nebo feSeni problémt a projektd v jeji soucasné pozici. SWOT je zkratkou
slov z anglictiny: Strenghts (pfednosti = silné stranky), Weaknesses (nedostatky = slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby).

SWOT analyza je metoda, ktera je pouzivana zejména v marketingu jako prostiedkem,
kterym je mozno zhodnotit silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky, pfilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats), spojené napt.: projektem, podnikatelskym zamérem,
strategii nebo typem podnikani. Prostiednictvim analyzy miizeme komplexné vyhodnotit

fungovani firmy, najit problémy ¢i objevit nové moznosti rastu (Kotler, 2003).

-

4 SILNE STRANKY \ SLABE STRANKY N

(Strenghts) (Weaknesses)

- / N
-

HROZBY

\_

/

4 PRILEZITOSTI N

(Opportunities) (Threats)

- / - /
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3.1

WELLNESS
Wellness

Wellness je pfistup, postup nebo cesta, kterou jsem si zvolil. Je to pojem komplexni,
jenz zahrnuje oblasti v nasem Zivoté jako napf.: stravovani, postoj k rodiné a k praci,
vztah k ptirodé€, komunikace se spole¢nosti a v neposledni fadé je zejména pohled na
péci o svoje télo. Ale wellness miize byt i prostor, kde je nam dobte kde je klid a
pohoda a vSe je perfektni a Cisté. ,,N€ékdo za tim vidi domov, jiny kouzelné misto
v piirod¢, kde se harmonie doslova materializuje, nebo prostor s krbem ¢i u ohné, u

kterého sedi osoby, jeZ mame radi”” (Cathala, 2007,14)

Pojem wellness je bezpochyby fenoménem dneSni doby a sluzby wellness jsou
dilezitou soucasti nabidky hoteld, lazenskych zatizeni a relaxacnich center. Mlzeme
to chapat jako synonymum zdravého zivotniho stylu. Odbornici na wellness mluvi

jako o kultute t¢la, duse a mysli.

Slovo wellness vzniklo ze spojeni anglickych slov: wellbeing a fitness a jeho volny
preklad znamena ,,byt v pohodé¢ a fit"" nebo ,,dobré zdravi”’. (Podébradsky, 2008, 7).

Existuje fada definic wellness a jedna z nich ho definuje jako: ,,Sirokou $kalu ctnosti,
které ¢loveka pretvari jak po strance fyzické, psychické a socialni, tak i emocionalni a
mentalni. Tyto Cinnosti nejenom individudlné ovliviuji, ale i zaroven modeluji
osobnost a vytvareji zcela novy zivotni styl. (Pod&bradsky, 2008, 7). Soucasny
postmoderni Zivot nas jako ¢loveka, stale vice nuti délat véci rychleji. Lidé musi
dosahovat vysledkd, jinak jejich penézenky zeji prazdnotou. Vice Casu v praci a méné
casu pro sebe a svoje zdravi. Spousta lidi uz pochopila, Ze je na Case vzit svoje zdravi
do svych rukou a snazi se efektivnéji vyuzit svlij volny ¢as v osobni prospéch a zacaly
vice sportovat a dbat na zdravou vyzivu atd. Lidé si zvykli vénovat Cas i prostfedky na
prevenci svého zdravotniho stavu. Zmeénil se totiz rytmus a podminky Zivota, zvysila
se zatéz v zaméstnadni a pribyly stresové situace, které lidé musi néjakym zptisobem

fesit.

Wellness je aktivni proces, kdy si clovek zacina uvédomovat a Cinit rozhodnuti

smérem k vice uspésné existenci. (http://definitionofwellness.com)

e Procesem je mysleno, ze zlepSeni je vzdy mozné
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e Védomim je zde mysSleno, Ze stale hledam dalSi informace o tom, jak se
muzeme zlepsit

e Rozhodnuti je zde mysleno, ze budeme zvazovat rizné moznosti a z nich si
vybereme ty nejlepsi v nasem zajmu

e Uspéch je ovlivnén osobnosti jedince

10% duchovniho rozvoje 10% zdravé vyzivy

\_‘

10% kontaktu s pfirodou 10% pohybové
¢innosti

20% Komunikace,

Vztaht,emoci,citi 20% péce o telo

20% mentalniho rozvoje
Obrazek 7. Optimalni skladba Wellness (Cathala,2007)

Podle Cathaly (2007, 22) ,,Kazdy z nas, kdo je pfitahovan pozitivni filozofii zdravého
zivota, je pak sam odpovédny za zplsob, intenzitu, Cas, tedy za integritu, s jakou bude

tuto cestu uskutecniovat.”’

Zustaneme-li u Cathaly (2007) je rozdéleni oblasti wellness takové:
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e Skupinové wellness ¢innosti (aktivni) — skupinova péce tj. péce terapeuta o
skupinu klientt
e Prijimana péce (pasivni) — péCe terapeuta o jednoho klienta

e Sebepéce (autonomni) — péce jedince o sebe samého

,,LéCebna péce zacina s onemocnénim a snazi se udrzet nemocného pii zivoté a zbavit ho
nepifijemnych ptiznakli nemoci. Prevence onemocnéni zafina péci o zdravi a snazi se
uchranit co nejvic lidi pfed onemocnénim. Péce o zdravi zacina u lidi, kteti jsou zdravi a
zlepSuji svij zivotni styl az k dosazeni zivotni pohody a rovnovahy — a to je podstatou

zivotniho stylu wellness”” Blahusova (1995, 6).

Obrazek 8. Pét soucasti Wellness (Blahusova, 2007, 7).

Wellness miize byt Cerpano zejména ve 3 oblastech (Pod¢bradsky, 2008):

1) Wellness centra- zahrnuji fitness centra, beauty salon, relaxac¢ni centrum (masaze,

bazény, vitivky)
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2) Pobyty v hotelu- wellness sluzby jsou bud dopliikovou sluzbou, nebo hlavni
filosofii hotelu. Tyto hotely najdeme zejména ve velkych méstech nasi republiky.
Jedna se o hotelové wellness.

3) Pobyty v laznich- tato slozka wellness patii do oblasti cestovniho ruchu a
zdravotnictvi CR. Klienti v téchto stiediscich jsou zde zejména ze zdravotnich
divodt. Lazenska zafizeni nabizeji klasické lécebné procedury ale i wellness

procedury.

3.2 Soucasti wellness

Na obrazku je vidét pét soucasti wellness. VSechny maji vliv na uroven zivotni
Dalsi dualezitou slozkou je sledovani hmotnosti a vyzivy cozZ je dal§i soucasti Zivotniho
stylu wellness. Je obecn€ znamo, Ze obezita a Spatné stravovaci navyky negativné ovliviiuji
zdravi. T¢€lo je jako motor, které ke své funkci potiebuje pohonné latky (energii), ktera je
nutnd pro Cinnost, k udrzeni zivota. Pohonné latky jsou ziskavany ze Sesti zakladnich
slozek: tukt, cukri, bilkovin, vitamint, mineralu a vody. Bez téchto slozek by nase télo
nefungovalo, nerostlo a ani nemyslelo. Dne$ni zivotni styl a honba lidi za praci vedou
k celkové Spatné Zivotospraveé. Premira energie, kterou dnes dostdvame do naSeho téla a
kterd se nespotiebuje se uklada ve formé¢ zasobniho tuku, zejména pod kizi (BlahuSova,
1995).

Zivotni styl wellness mohou narugovat stresové situace. Stres je normalni reakci na
obtize, zmény, zklamani, tézké zivotni situace, se kterymi se ¢loveék setkava. Stres je
normalni soucasti Zivota a organismus na né obvykle reaguje danym zplsobem

(http://www.diabetesmellitus.cz).
Blahusova (1995, 21) uvadi Ze ,, Jsou rizné metody jak redukovat stres:

e Zdrava strava

e Pfiméfené aerobni cviceni

e Vyuziti Casu

e Dostatek spanku

e RozlozZeni ¢asu na praci a zébavu

e Relaxacni techniky
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3.3 Fitness

Fitness je dnes bézné¢ pouzivané slovo, ale malo kdo vi, co si maji pod timto nazvem
predstavit. Fitness neboli télesnad zdatnost je schopnost téla efektivné fungovat s optimalni
ucinnosti a hospodarnosti. Podle Cathaly (2007,38) ,,Je pohyb pro lidsky organismus
nezbytny, zarucuje funkcénost jeho organti, pomahé vyrovnavat energie a stabilizuje dobrou

naladu.”’

Pokud bychom rozdé¢lili skupinové pohybové aktivity, které jsou v dneSni dobé

nejpopularnéjsi, rozdéleni by vypadalo takto:

e Fitness
e Aecrobik
e Pilates

e Spinning
e Fitbox
e Joga

Endorfiny a serotonin, které jsou vylu¢ované pouze na ur€ité tirovni pohybové ¢innosti
jsou nazyvany ,,hormony radosti”’. K pfijemné svalové unave, vyluCovani Skodlivych
toxinll z t€la béhem pohybové aktivity a radosti z pritbéhu aktivity (napf. radost ze hry)

vede k pocitu velké spokojenosti sportujicich lidi (Cathala, 2007)
Dle Blahusové (1995,7): Fitness ma pét soucasti a vSechny souvisi se zdravim:

e Svalovasila

e Kardiorespiracni vytrvalost
e Svalova vytrvalost

e Kloubni pohyblivost

e Slozeni téla

Cathala (2007, 38) nahlizi na fitness takto: ,, je to souhrn aktivit, pfinasejicich ktivné
cviC¢icimu formu fit, at’ je to z pohledu plasticnosti téla nebo jeho funk¢énosti a zdravi.

Jedna se o posilovani ¢asti téla, bodybuilding a cviceni nejriiznéjsich forem”’.
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3.4 Rozméry wellness

Mezi nejcastéji popsané rozméry wellness patii (http://definitionofwellness.com):

e Socialni

e Zaméstnanecké

e Duchovni

e Fyzické (télesné)

e Intelektualni

e Emocni

e Zivotniho prostfedi
e Finanéni

e Mentalni

o [ ékarské

Socialni wellness klade dliraz na vzajemnou interakci ¢loveka s ostatnimi lidmi a zaroven
¢lovéka s prirodou. Clovek se tési z pritomnosti jinych osob kolem né¢j. Jedna se zejména o
budovéni, rozvoj a upeviiovani mezilidskych vztahti. Nasledny popis socidlniho wellness

(http://definitionofwellness.com)

e Spolecensky izolovani lidé jsou vice nachylni k onemocnéni a maji dvakrat
vys$$i umrtnost

e Lidé, ktefi udrzuji socialni vztahy s ostatnimi, dokazi 1épe odolavat pisobenim
stresujicim vliviim

e Podle posledniho prizkumu v U.S.A, piiblizné¢ 20% Amerianli se citi

osameéle béhem traveni svého volného ¢asu”

Zaméstnanecky rozmér wellness se ma na mysli predev§im pfi vybéru zameéstnani, které je
svym zpusobem dostacujici pro ¢lovéka. Zaméstnani v dnesni dobé¢ je spise orientovano na
vydélek nez na osobni prospéch daného jedince. Prace by méla cloveka napliiovat jistym

dojmem, Ze pracuje pro sebe a pro blaho svého okoli. (http://definitionofwellness.com)

e Je lepsi si vybrat kariéru, kterd je vsouladu snaSimi osobnimi zijmy,
hodnotami a presvédc¢enim
o Je lepsi ziskat funkcéni a prenositelné zkuSenosti a dovednosti, nez zustat

v necinnosti a nezacastnény
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Duchovni rozmér wellness zahrnuje hledani smyslu zivota a tcelu lidské existence.
Duchovni wellness jako proces zac¢ina v kontaktu se lidskym duchovnim jadrem. Clovek se
snazi najit klidovou harmonii mezi vnitfnimi osobnimi pocity a emocemi. Pro vétSinu z nas

je to proces hledani duchovniho rozméru svého zivota (http://definitionofwellness.com).

e Je lepsi zit kazdy den a to zpisobem, ktery je v souladu s naSimi hodnotami,

presvédcenim a byt tolerantni k presvédceni druhych lidi

Fyzicky rozmér wellness podporuje celkovou kardiovaskularni pruznost a pevnost. Dale
podporuje celkovou fyzickou aktivitu clovéka, znalosti o zdravé vyzive, o potravinach a
odrazuje od konzumace alkoholu, tabaku a drog. Jednoduse se da fict, Ze se jednd o samo-
lékatskou péci (vysoka kvalita wellness). Jde o pochopeni a ocenéni vztahu mezi zdravou
vyzivou a fungovanim téla. Fyzické wellness je tedy uplatnéni svych znalosti, motivace,
angazovanosti, chovani, vlastnich postoji a dovednosti k dosazeni osobnich cild

(http://definitionofwellness.com).

e Pohybova aktivita 3 krat tydn€ po dobu vic nez 30 minut
e Adekvatni doba spanku

e Poslouchat své télo

e Rozeznat prvni pfiznaky nemoci

o Naucit se snidat (nejduilezitéjsi jidlo dne)

e Jist vice ovoce, zeleniny, lusténin, ryb atd.

e Umirnéna konzumace cukru, soli, tuki a alkoholu

Intelektualni rozmér wellness podporuje kreativni a dusevné stimulujici ¢innosti. Clovék
by mél vice travit ¢asu na své zajmy, které podporuji intelektualni rozvoj jako napf.: Cteni
knih, divadlo, sledovat aktualni déni ve svéteé atd. Zvyseni Gsilim o rozsifeni znalosti se
Clovék setkd s problémy a vyzvami, které jsou odrazovym mustkem v zZivoté cloveka

(http://definitionofwellness.com).

Emocni rozmér wellness je uvédomeéni a piijeti svych pocitil. Je to stav, diky kterému se
citime pozitivn¢ a nadSen¢. Jedna se taky o schopnost zvladnout své pocity a chovani,
vcetné s hodnocenim svych omezeni, rozvoj samostatnosti a schopnosti se ucinné vyrovnat
se stresem. Emoce hraji nezastupitelnou roli v zivoté, dilezit¢é pro udrzeni dobrého

dusevniho zdravi, pozitivniho pfistupu k zivotu, zvySovani sebevédomi. Je tedy lepsi byt
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optimistictéjsi v naSem ptistupu k Zzivotu nez pesimistictéjsi

(http://definitionofwellness.com).

Wellness zivotniho prostfedi je prvkem poslednich desetileti. Je to zvySovani obecného
podvédomi o nejistém stavu zemé a vlivii nasich dennich navykt na fyzickou stranku
¢loveéka. Jde o zachovani zplisobu Zivota, ktery maximalizuje harmonii s nasi planetou a
minimalizuje poskozeni Zivotniho prostfedi. Clovék pomalu piichazi na myslenku, Ze
pokud rychle nezménime chovani k Zivotnimu prostiedi a ekologii, pak musime nase
potomkovi pfipravit na planetu, kterd uz neni modra, nybrz Seda a tmava. Musime si byt
védomi limitd piirodnich zdroji Zemé¢, Setfeni energie, ekologického zemédélstvi,

recyklace atd. (http://definitionofwellness.com).

Finan¢ni wellness prezentuje zejména slozitou rovnovahu duSevnich, duchovnich a
fyzickych aspektti penéz. To je kombinace, ktera ma pochopeni pro financni situaci
Cloveéka, kdy si musime byt védomi a pfipraveny na jakoukoliv finan¢ni zménu.
Udrzovanim rovnovéahy je mysleno byt spokojeny s tim, odkud nase penize pochazeji a

kam sméfuji (http://definitionofwellness.com).

Mentalni wellness je spiSe psychologickou strankou cloveéka. Depresivni symptomy
ovliviiuyji kvalitu a radost ze zivota. Lide v depresi maji sklon k nizsi vykonnosti, $patnym

navykim a vyzive (http://definitionofwellness.com).
Mentalni wellness je ovlivnéno:

e Socialnim prostfedim (socialni postavenim, ekonomicka situace, atd.)

e Biologické faktory (rodinné anamnézy, nemoci atd.)

Mentalni wellness je podporovano:

e Spravnou vyzivou a dostate¢nou ohybovou aktivitou
e Dostatecny odpocinek a spanek

e Snizenim stresu a citové obohaceni kontaktem s prateli

Piekazky mentalniho wellness:
e Vék, nemoc

e Alkohol, drogy
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e Spatna zivotni situace

Lékarské wellness souvisi s pojmem zdravi. Je mnoho definic v literatufe, nejpiesnéjsi
vyjadfeni je dle svétové zdravotnické organizace takové: ,, zdravi je stav kompletni
fyzické, mentalni a socialni pohody, a nesestava se jen z absence nemoci nebo vady’'.
Lékarské wellness je vyuzivani zdravotnické a Iékarské péce souvisejici s wellness
vysledky. Lékatské wellness:

e Vyvazené a vhodné pouziti wellness praktik v klinickém prostiedi

e Podpora pfistupu ze strany pacienta, ten ma pravo byt informovan a

rozhodovat spolu s 1ékaifem
e Vytvafi se prostor pro dialog mezi komer¢ni sférou zdravotnictvi a statni

sférou. Clovék je sam odpovédny za sviij aktualni stav zdravi.

http://www.medicalwellnessassociation.com)

3.5 Clovék ve spole¢nosti

Clovék byl jiz vantice chapan jako piirozena bytost vybavena duchem a rozumem.
Spolec¢nost se neda jednoznacné charakterizovat nebo vymezit, nemé absolutni hodnotu a
muze znamenat vSechno ale také naopak nic. (Velky sociologicky slovnik, 1996).

Muze byt chapan jako seskupeni osob obou pohlavi, riznych vékovych seskupeni,
profesnich ¢i zajmovych skupin. Spolecnost jako takova si vytvofila své instituce, které
respektuje a kulturu, kterou sdili (Dohnal, Hodar., 2005).

Spolecnost je velice dynamicka a jako celek méa tendence se neustale vyvijet. Posledni
dobou jsou zmény vice nez patrné a jeji vyvoj zasahl sféru ekonomickou, poltickou,
socidlni, kulturni nevyjimaje (Hodan, 1997). Domnivam se, ze tato dynamika zasahuje i do
hodnotového Zebticku spolecnosti. Charakteristickym je tedy, pfesun hodnot
materialistickych k hodnotdm postmaterialistickym. To znamend piesun od hodnot jako
napt.: hmotné bezpeci, ekonomicka prosperita, dodrZovani socialniho poradku atd.
k hodnotam jako jsou napf.: svoboda, seberealizace, kvalitni zivotni prostfedi atd. (Dohnal,
Hodan., 2005).

V blizké budoucnosti spolecnosti bude tedy snaha o kvalitni Zivot, citlivost k Zivotnimu

prosttedi, péce o kulturu a rodinu.
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Cloveék mé svou nezaménitelnou ulohu ve spolecnosti, a to je bezpochyby socialni

role. Clovék by neexistoval bez spoleénosti a spoleénost by neexistovala bez &lovéka.

3.6 Historie a vyvoj wellness

ey e

Historicky se tyto dvé slozky vyvijely spolecné. Mezi pojmy wellness a lazenistvi se zacalo
rozliSovat az od 20. stoleti, kdy zacaly byt wellness produkty a sluzby poskytovany mimo

lazenské provozy.

Recko a Rim miizeme ozna¢it jakousi kolébkou vyuzivani vodnich zdrojii. Obliba koupeli
rostla a ve velkych méstech, sidlech vznikaly prvni vefejné lazn¢. Coz miizeme oznacovat
jako dnesni relaxacni a regeneraéni =zatizeni. Koupele byly zejména oblibeny po
sportovnich vykonech, tyto lazn¢ byly umistény v blizkosti sportovist’ a knihoven. Tyto
mista slouzili také ke spolecenskému setkani vysSich vrstev spolecnosti. Jak se hranice
Rimské fiSe rozsifovaly, ifilo se i zakladani t&chto center po celé Evropé. Zasluhu nesli
fims§ti legionari, kteti se zasadili o vystavbu téchto center v koloniich. Tyto centra mizeme
najit od severu Evropy az po sever Afriky a malou Asii.

Dédictvi Rima je i dnes pouzivané slovo spa, jeZ je vytvofeno ze spojeni pismen ,, Sanus
Per Aquam’” coz v ptekladu znamena ,,1éCit skrze vodu™ . Pouzivalo se pro oznaceni

horkych prament, vedle kterych se stavély bazény. Podébradsky (2008).
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4 CILE A UKOLY

4.1 Cile

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat marketingovou strategii za obdobi

duben 2011 ve spolecnosti Omega centrum sportu a zdravi.

4.2 Dil¢i cile

e Ujasnit teoreticka vychodiska v marketingu, marketingové komunikaci a fenoménu
wellness

e Priblizit filozofii spolecnosti Omega centrum sportu a zdravi

e Dotaznikovym Setfenim objevit nedostatky marketingové strategie a sluzeb

v Omega centru sportu a zdravi.

4.3 Ukoly prace

e Studium a analyza odborné literatury, internetovych a dalSich zdrojl z oblasti dané
problematiky.
e Podle ziskanych udaji a informaci, navrhnout mozna zlepSeni sluzeb a poptipadé

uroven marketingové strategie.
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5 METODIKA

Metodologie je ,,oblast zkoumani, rozpracovani, provéfovani metod, procedur a
technik vyzkumu, hleddni oblasti, podminek a mezi jejich pouzitelnosti ... "~ Havlik
(1999,11). Metodologie podle Petrackové & Krause (1995, 493) je ,,nauka o obecnych
metodach védeckého badani”’. Metodologie je tedy obor, ktery se zabyva studiem zptisobil

feSeni problém a hledani odpovédi pomoci ur¢enych nastroji.

5.1 Pouzité metody

Pro ziskani informaci do své prace jsem pouzil metody tzv. literarni reSerSe. Tato
metoda spociva ve sbéru a tfidéni informaci z literarnich zdroji (knihovny a internetu).

Dalsi metody, ktera byly v praci pouzity byly:

e Matematicko — statistickd metoda (vychazi z kvantifikace materiall a ze
statistického zpracovani dat

e Deskriptivni (popisna) metoda (snaha vystihnout danou situaci pomoci popisu)

5.2 Pouzité techniky

Technika dotaznikového Setieni
,Dotaznik je souborem riznych otazek, usporadanych v ur€itém sledu. Je predkladan
respondentovi, jehoz lohou je vyjadrit osobni nazor ve formé odpovédi na piedlozené

otazky’” Horakova (1992, 83).

Anketa

Metoda s pfedem pfipravenym listem Setfeni. Ten obsahuje soubor otazek uzavienych,
polootevienych a otevienych. V této praci jsem vyuzil pfimou formu ankety, a listy jsem

osobn¢ rozdaval a vypInéné listy jsem osobné sbiral.
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6 OMEGA CENTRUM SPORTU A ZDRAVi

Cile spolecnosti :

e Vytvorit pfijemné prostfedi pro klubovou klientelu pozadujici nadstandardni
kvalitu sluzeb.

e Stat se vudéim sportcentrem v oblasti poskytovani volnocasovych sluzeb
klubového charakteru v regionu.

e Vytvaret podminky pro zdravy zivotni styl klubovych ¢lent.

e Vytvafet firemni wellness programy vedouci ke zkvalitnéni Zivota a zvySeni
vykonnosti zaméstnanct spolupracujicich firem.

e Podporovat zdvodni ¢innost ¢lentl v zastoupenych sportovnich odvétvich.

Hodnoty spole¢nosti:

o Mit vzdy na paméti spokojenost zakaznikii.

o Zajistit piijemné a domacké prostiedi klubového charakteru.

o Neustale se zdokonalovat v tom, co délame a poskytujeme klienttim.

e Jit ruku v ruce s trendy v oblastech vyuzivani volného casu a zdravého Zivotniho
stylu.

o Chovat se a vystupovat jako kompaktni tym.

e Bytupiimni v jednani.

e Pracovat pro kvalitni trdveni volného casu.

o Aktivné se podilet na déni ve spolecnosti.

o Starat se o spokojenost svych zaméstnanct a spolupracovniki.
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6.1 Sluzby

RAKETY:

9 venkovnich tenisovych kurtii, pevna tenisova hala se 4 kurty, 4 squashové kurty, jediny
squashovy kurt pro ¢tyfhru v regionu, 4 badmintonové kurty, stolni tenis, profesionalni

tym trenért, turnaje a ligy

FITNESS:

posilovna s vybavenim TECHNOGYM a nadstandardné vybavenou kardiozénou, osobni

tréninky, diagnostika a poradenstvi, Power Plate, Pilates Reformer, krokoméry

SKUPINOVE AKTIVITY:

skupinova cviceni, pilates, H.E.A.T. program, Aerobik klub

RELAX:

relaxacni a mokra zoéna, finska sauna, whirlpool, parni lazen, privatni zoéna, solarium,

fyzioterapie, masaze a balneo sluzby, tradi¢ni thajské masaze

BEAUTY:

kadeinictvi, kosmetika, ultrazvukova liposukce

SLUZBY PLUS:

café bar, letni restaurace, pétanque, détsky koutek, prodej sportovnich potfeb a doplnkd,

vyplétani vSech typt raket, bezplatné parkovani, trezory, WiFi, PC koutek

39



7 VYSLEDKY A DISKUZE

7.1 Misto vyzkumu
Dotazniky byly rozdavany v Omega centru. Vyzkumu se zicastnilo sto respondentu.

Priméarni cilovou skupinou byly zékaznici sportovniho a relaxa¢niho centra Omega.

7.2 Vyhodnoceni otizek dotazniku
Na zakladé¢ zpracovanych vysledkd dotazniku (viz. pfilohy: 9. List Setfeni se

zpracovanymi vysledky).

Otazka €. 1: Jste muZ nebo Zena?
U této otazky nas zajimalo jaké je slozeni zakaznikli z hlediska muzské a Zenské
slozky ve sportcentru Omega. Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentt. Z vysledku je

patrné, Ze podil mizu a Zen coby zakazniku je téméf vyrovnany.

Graf ¢. 1
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Otazka ¢. 2: Do které vékové kategorie patrite?

Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentit a cilem bylo zjistit jaké je v€kové slozeni
zékazniku sportcentra Omega. Z vysledka je viditelné zastoupeni vékové kategorie 31 az
45 let které ma nejvice procent 38% a nejméné pak v€kova skupina do 30.let, kterd ma

26%.

Graf ¢. 2
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Otazka €. 3: Na jaké tirovni je v souc¢asné dobé Vase pracovni pozice?

Tato otazka nam zjistovala jaka je pracovni pozice zakazniki a které ,,pozice”” nejvice
vyuziva sluzeb ve sportcentru Omega. Z grafu je patrné, Ze podstatnou slozkou zakazniki
ve sportcentru Omega jsou studenti (22%), nicméné pokud bychom secetli pozice nizsiho,
sttedniho, vy$siho a top managementu tak nejvétsi slozkou zakazniku by byly vyse

zminované segmenty managementu (62%).
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Otazka ¢. 4: Mate Clenstvi v Omega klubu?

Tato jednoducha otazka zjistovala kolik procent zakaznikli ma clenstvi v Omega
centru. Toto ¢lenstvi zahrnuje nékolik slev na veskeré pohybové a wellness aktivity a taky
parkovani na vyhrazeném parkovisti. Z vysledkd jasné vyplynulo, Ze ¢lenstvi ma 58%

zakazniku a zbyvajicich 42% zakaznikti nema ¢lenstvi v Omeg Klubu.

Graf ¢. 4
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Otazka ¢. 5: Kolik v priméru utratite za aktivity (¢i wellness) v Omega centru za
jeden mésic?

Tato otdzka smeétovala do finan¢ni stranky zakaznikd. Cilem bylo zjistit kolik
v praméru utrati zakaznici v Omega centru za jeden mésic. Z grafu lze jednoznacné tvrdit,
ze prevazna Cast zadkaznikd utrati primérné jeden tisic az pét tisic korun (69%)
v sportcentru Omega za jeden meésic. Tato otazka je troSku zkreslena, protoze vyzkum
probihal ve dnech, kdy pocasi spiSe ptipominalo 1éto. Tudiz se domnivam, Ze tyto pocty by

v zimnich mésicich vypadaly jinak, protoze lidé spi§ v zimé vyuzivaji tyto sluzby.

Graf¢. 5
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Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s obsluhou v recepci, a v jinych segmentech ve sportovnim

centru?

Tato otdzka je zaméfena na zaméstnance ve sportovnim Centru Omega, zdkaznici se maji
vyjadiit, zda jsou spokojeni sobsluhou na recepci nebo v jinych segmentech centra (napf.:
wellness, fitness, atd.). Vysledky hovoii jednozna¢né, 79% dotazanych je spokojeno s obsluhou na
recepci a jinych segmentech sportcentra Omega. Otazkou pro zlepseni sluzeb tedy je, zda by bylo

mozno jesté zvysit spokojenost zakaznikd s obsluhou na recepci. A jak toho dosédhnout.

Graf C. 6
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Otazka ¢. 7: Které aktivity, sluzby, produkty vyuzZivate nejvice?

Prostfednictvim této otazky jsem zjistoval atraktivitu a oblibenost mezi produkty,
které sportcentru Omega nabizi. Zjednodusen¢ feceno, které aktivity nebo sluzby vyuzivaji
zédkaznici nejcastéji. Vysledky naznacuji mirnou prevahu mokré zony (19%) nad tenisem
(18%) a na dalsim misté je fitness (15%). Tyto tfi sluzby jsou nejvice vyuzivany ve
sportcentru Omega. Obecné mizeme tvrdit, Ze zadna sluzba neni nevyuzivand. Dopliujici
otazkou bylo, co navstévnikim sportcentra Omega chybi, nebo co by jest¢ uvitali?
Respondenti, kteti na tuto otazku odpovédéli (tato otdzka nebyla povinnd) by uvitali

nejvice Sirsi vybér obCerstveni na recepci a urychleni odbaveni na recepci.
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Otazka ¢. 8: Jste spokojeni s nabidkou wellness sluZzeb v Omega centru?

Touto otazkou jsem zjistoval, zda jsou zakaznici spokojeni se sluzbami a nabidkou
v segmentu wellness. Vysledky jasné naznacili Ze, 94% respondentii je velmi spokojeno
s nabidkou a sluzbami wellness a 6% neni spokojeno. Dopliujici otdzkou bylo, zda
zdkaznikim jes$t€ néco chybi ve wellness sluzbach. Z odpovédi dali zdkaznici najevo, Ze v

nékterych sluzbach jsou ceny trosku vyssi (zejména u specialnich a exotickych masazi).
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Otazka ¢. 9: Zda se Vam cena nabizenych sluZeb (sportovni aktivity) a produkti

umérna jejich arovni?

Zamérem této otazky bylo zjistit, jestli jsou zakaznici sportcentra Omega spokojeni
scenami za nabizené sluzby. VétSina respondenti (91%) uvedla, Ze jsou spokojeni
s cenami za sluzby a divodem je pry vysoka kvalita sluzeb jako napft.: povrchy v halach,
Spickové stroje ve fitness, celkovy dobry dojem ze sportcentra Omega, atd. Zbyvajicich 9%
respondentd uvedlo, ze neni spokojeno scenami za sluzby a divodem bylo nespokojenost
s rezervaci a celkovou domluvou na recepci. Zde bych vidél moznost zlepSeni systému objednavek

a rezervaci ze strany sportcentra Omegy.
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Otazka ¢. 10: Vyhovuje Vam parkovani u Omega centra?

Tato otazka ma vyhodnotit spokojenost zdkaznikli s moznosti parkovani u sportcentra
Omega. K parkovani jsou vyuzivana dvé parkovisté, obé dvé lezi pfimo u sportcentra
Omega. Z vysledki Ize vycist jasnd spokojenost s moZnostmi parkovani, 80% zékazniki je
spokojeno, 0% neni spokojeno a 20% zdkaznikli nepouziva parkovisté, takze lze

predpokladat, Ze k dopravé k sportcentru Omega nepouzivaji automobil.
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Otazka ¢. 11: Vyhovuje Vam dostupnost Omega centra z hlediska méstské hromadné

dopravy?

Tato otdzka jasn¢ smétovala na zakazniky, kteti ke své dopraveé nevyuzivaji automobil
ale méstskou hromadnou dopravu. Sportcentrum Omega, se nachdzi zhruba 10-12 min. od
nejblizsi tramvajové zastavky a 8 min. od autobusové zastavky méstské hromadné dopravy
mésta Olomouce. Zde jsem zjistil, ze 93% zakazniku je spokojeno s umisténim sportcentra
Omega a sjeji dostupnosti na méstskou hromadnou dopravu mésta Olomouce a 7%

zékaznikl neni spokojeno.
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Otazka ¢. 12: Jak jste se dozvédéli o Omega centru?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak se zdkaznici dozvédeli o fungovani sportcentra
Omega? Vysledky jsou nasledujici: 25% zakaznikl se dozvédélo o fungovani sportcentra
Omega z internetu, 17% z tisku, 40% od pratel a znamych a dopliujici otazka byla z jinych
zdroji. Zde respondenti odpovédéli takto: 11% zékaznikli se dozvédélo o provozu

sportcentra z TV a 8% z reklamnich letacku.
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Otazka ¢. 13: Mate pocit, Ze personal Vam vzdy odborné poradi?

Snahou této otazky bylo zjistit spokojenost s personalem, a jestli dokaze personal
odborné poradit zakaznikiim, ve vSech segmentech sportcentra Omega a pokud ma
zékaznik zajem o odbornou radu. VétSina respondentl byla spokojena s personalem a jeho
odbornosti, ochotou poradit a vysokou mirou znalosti dané¢ho segmentu (92%) a
zbyvajicich 8% respondentli nebylo spokojeno s odbornosti personalu. Namitky byly rizné

jako napf.: mala odbornost instruktora fitness a leckdy neznalost dané problematiky.
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Otazka ¢. 14: Vénoval se Vam personal po dobu vyuzivani sluZeb v centru Omega
podle Vasich o¢ekavani?

Tato otazka byla posledni v dotazniku a cilem bylo zjistit, zda jsou zakaznici
sportcentra Omega spokojeni s personalem v dobé vyuzivani jejich sluzeb a zda se jim po
tu dobu ne¢kdo vénoval a s jakou ochotou. Drtiva vétSina je spokojena s ochotou a snahou

personalu vam vénovat Cas (94%) a zbyvajicich (6%) nebylo spokojeno.
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7.3 SWOT analyza

Vétsina prilezitosti a hrozeb plsobi na podnik stejnou silou a pfinasi stejné velka pozitiva
nebo negativa. Nékteré hrozby jsou velmi zavazné, jiné méne¢, to samé plati i u ptilezitosti.
Zde je mozné vyuzit tzv. Paretova pravidla 80/20, se kterym se setkavdme dennodenne,

aniz bychom si ho pfipoustéli. Podle tohoto pravidla napt. ,,pouhych® 20 % zakazniki
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pfinese azZ 80 % obratu nebo tfeba 20 % potencialnich hrozeb mulzZe zplsobit 80 %
finan¢nich ztrat atd. Je potfeba jen védet, co patii do téch 20 %, které maji tak obrovsky

vliv na vysledek. (http://www.podnikatel.cz)

Zjednodusené¢ feceno, béhem vyzkumu jsem nezaznamenal vétSi nespokojenost se
sluzbami sportcentra Omega. Tudiz se zaméfime pouze na silné a slabé stranky

spole¢nosti.
Silné stranky:

o  Wellness je v dnesni dobé fenomén

e Velké mnozstvi klientli a osobni piistup ke kazdému z nich

e Vysoka kvalita sluzeb, prostiedi a personalu

e Velka Skala sluzeb

e Internetové stranky sportcentra Omega jsou kazdy den aktualizovany, a jejich
navstévnost je vysoka

eV Olomouci podobné centrum neni, tedy prakticky Zadna konkurence

e Zaméstnanci a klienti se citi jako soucast image spolecnosti a maji ptehled o déni

uvnitf ni

Slabé stranky:

e Neprthlednost financi, které putuji do marketingové komunikace. Spolecnost
neprovadi zadné analyzy vedouci ke zjisténi vyuzitelnosti financovani
marketingovych kampani.

e Pomalé fungovani recepce pii vysokém poctu zdkaznikl

e Nevyuziti vSech moznosti marketingové komunikace, zejména novych trendt
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7.4 Navrhy a doporuceni

Z vysledku jasné vyplynulo, ze ve velké mife jsou zakaznici spokojeni se vSemi sluzbami a
produkty sport a wellness centra Omega. Spole¢nost tedy presné a cilené trefila segment
trhu, ktery nebyl témito sluzbami pokryt v dané lokalité. Jeji velké portfolio sluzeb
prilakalo velké mnozstvi zakaznik, ktefi jsou spokojeni a dale se vraceji travit volny cas
pravé do tohoto sportovniho a wellness centra v Olomouci. Na zéklad¢ vysledki mohu

doporucit tyto moznosti:

e Udrzet vysokou kvalitu sluzeb a tim i vysoky pocet zakaznikii
e Zlepsit fungovani recepce v dob¢, kdy je nejvice zakaznikti
e Zvysit odbornost lektort, trenért atd.

e Efektivné vyuzit riizné sportovni akce k propagaci spolecnosti Omega
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8. ZAVERY

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo udélat analyzu marketingové strategie
spole¢nosti Omega a dale pak zjistit spokojenost zakaznikd ve sportcentru Omega. Na
zaklad¢ téchto analyz navrhnout mozné zlepSeni nebo zkvalitnéni sluzeb.
K analyze jsem pouzil dotaznikové Seteni a rovnéz jsem provedl SWOT analyzu silnych a
slabych stranek spolecnosti. Na zakladé téchto metod a technik vyzkumu jsem navrhl
konkrétni kroky, které by méely vést k udrzeni a zlepSeni sluzeb a tim i1 udrzet vysoky pocet

klientely ve sport a wellness centra Omega.

Byly splnény i dil¢i cile a ukoly prace. Vychodiska wellness a marketingu podrobné
popisuje teoreticka ¢ast prace. Je v ni i popis cilli, hodnot a sluzeb sport a wellness centra
Omega. Hlavnim praktickym vyznamem prace je informovat spole¢nost Omega o
spokojenosti zakaznikd a vyhodnotit marketingové cile a strategie spole¢nosti. Spolecnost
si musi byt védoma toho, Zze napomaha k celkovému zlepSeni zdravi klientl. Umoznuje a
poskytuje prostor ke sportu a wellness. V dnesni postmoderni dob¢ je byt fit a pohybové
aktivni je velmi dualezité, mnoho z nas trapi civiliza¢ni choroby a nemoci. Touto cestou

muzeme témto problémiim porozumét a predchazet.

Dalsi vyznam prace shledavam v teoretické casti, kterd byla vypracovana
z dostupnych zdroji v Ceské republice a také z poznatkti v USA, které dala zéklad
oznaceni aktivniho Zivotniho stylu a slovo wellness v Americe se pouZziva vice nez padesat
let. Ziskané védomosti z praktické ¢asti tykajici se marketingu a wellness mi pomohly 1épe
nahlédnout a porozumét této problematice a vytvorit tak predpoklady pro cast hlavni a

vyzkumnou.
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9. DISKUZE

Slovem wellness je v dnesni dob¢é oznacovano mnoho véci, nejvice jich vSak vaze
k relaxaci, duSevnimu odpocinku ve volném cCase obyvatel. Je vSak opomijeno aktivni
traveni volného Casu, zdrava vyziva a pohybova aktivita, kterd je uzce spjata se slovem
wellness. Toto slovo je pripisovano americkému 1ékafi Halbertu Dunnovi, ktery na zacatku
50. let dvacatého stoleti toto oznadeni vytvofil ze dvou pojmu: spojil vyraz pohody
,,wellbeing’” (pocit pohody, zdravi) a fyzické zdatnosti ,,fitness”". V Ceské republice se
tomuto tématu nevénuje velka pozornost, nicméné za poslednich deset let vzrostl pocet
literatury i internetovych zdroji. Snaha o osvétu tohoto slova a zivotniho stylu ptinasi novy
akreditovany, rekvalifikaéni kurz snazvem ,, Ceskd akademie wellness’” pod zastitou

Ministerstvem Skolstvi mladeZe a télovychovy.

Nemalou prekazkou byl i nedostatek odborné literatury knovym trendim
marketingové komunikaci. Jinak Ize nalézt spoustu publikaci o marketingu, kde se o
novych trendech marketingové komunikace pise, ale jsou to informace velmi obecné.
Piedpokladam, ze nové trendy v marketingové komunikaci a strategii jsou jakymsi know-
how marketingovych agentur a firem a tyto informace budou jen téZko poskytovat do
odborné literatury. V teoretické Casti jsem tedy Cerpal z dostupnych zdroju (internet a
literatura) a z osobnich postoji a zkuSenosti z dané problematiky. Snazil jsem se tedy najit
a pospat obecnd a netradi¢ni fakta, ktera méla s touto problematikou souviset. Dale bych
chtél blize specifikovat jedu otazku z dotazniku. Jedna se o otazku ¢.3, kde respondenti
odpovidali na svoji stavajici pracovni pozici. Na vybér bylo ze 6 odpovédi a na dotaz co
znamend ,, niz§i management, stfedni management, vy$$i management a top
management’’. Timto jsem myslel pozici respondenta, tedy napf.: administrativni
pracovnik (niz§i management), vedouci oddéleni (sttedni management), zastupce feditele, (
vy$$i management) a top management je napi. generalni feditel. Cilem bylo tedy zjistit,

jaka ,,pozice’” vyuziva sluzeb spolecnosti Omega.

Dotaznikové Setfeni, které bylo vyhodnoceno mélo vyznam jak pro mou bakalafskou
praci, tak i pro spolecnost Omega. Diky nasledné SWOT analyze jsem vyvodil ndvrhy a

doporuceni, jimiz je mozné jesté zlepSit sluzby ve sport a wellness centru Omega.

57



10. SOUHRN

Bakalarska prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkazniku sport a wellness centra
Omega. Po uvodnim sezndmeni s tématem marketing, marketingova strategie a wellness,
prichazi syntéza poznatkt. Zde jsou obsazena rtizna vychodiska marketingové komunikace

a strategie a v neposledni fadé i wellness.

Dalsi kapitolou je vytyCeni cilu, kol a popis pouzité metodiky. V praci lze najit i cile
a nabidku sluzeb sport a wellness centra Omega. V hlavni casti se vénuji analyze
spokojenosti zakaznikli, k tomu slouzi vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vysledky
dosazené vSemi technikami vyzkumu poté rozebirda SWOT analyza, kterd upozoriiuje na
slabé a silné stranky a navrhuje doporuceni na zlepseni a zkvalitnéni sluzeb tak aby bylo

dosazeno co nejvetsi spokojenosti jak z pohledu zakazniku tak spolecnosti Omega.
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11. SUMMARY

This thesis analyses the satisfaction of the Omega Sport and Wellness Center customers.
After the initial introduction to the topic of marketing strategy and wellness a findings
synthesis follows. The different basis of the marketing communication and strategy and
also the wellness are included. Another chapter is the definition of objectives, tasks and the
description of the applied methodology. In the work we can find the objectives and the
service offer of the Omega Sport and Wellness Center. The main part is dedicated to the
customer satisfaction analysis, for which the evaluation of questionnaire is used. The
results achieved by all methods of research are examined with the SWOT analysis, which
highlights the strengths and weaknesses, and proposes recommendations for improving the
quality and services in order to achieve the maximum satisfaction from the customers*

perspective as well as from the Omega’s view.

59



12. REFERENCNI SEZNAM

Blahugova, E. (1995). Zivotni styl wellness, zdravé cvi¢eni pro pohodu. Praha. Olympia
Black, S. (1994) Nejucinnéjsi propagace, Public relations Praha: Grada Publishing

Cathala, H. (2007). Wellness od vnéjsSiho pohybu k vnitinimu klidu. Praha: Grada
Publishing

Foret, M., & Prochazka, P., & Urbanek, T. (2003). Marketing zaklady a principy. Brno:
Computer Press, a.s

Frey, P. (2005). Marketingovd komunikace. Nové trendy a jejich vyuziti. Praha:
Management Press

Havlik, R. (1999) Uvod do sociologie. Praha: Karolinum — nakladatelstvi Univerzity
Karlovy

Heskova, M.& kol. (2003) Marketing. Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska Univerzita v Ceskych
Budg¢jovicich

Horéakova, 1.(1992) Marketing v soucasné praxi. Praha: Grada

Komestik, B., Fejtek, M. (1997). Metodologie kinantropologického vyzkumu. Hradec
Kralové: Gaudeamus

Kotler, P. (2005) Marketing v otazkach a odpovédich Brno: CP Books

Kotler, P. (2003) Marketing od A do Z. Osmdesat pojmi, které¢ by mél znat kazdy
manazer. Praha: Management Press

Kotler, P. ( 1998). Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha:
Grada Publishing

Kotler, P. ( 1991). Marketing management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha:
Victoria Publishing

Podé&bradsky, J. (2008). Wellness v CR. Praha: EPO consult, s.r.o0. Svétlik
Petrackova, V., & Kraus, J. (1995) Akademicky slovnik cizich slov Praha: Acdemia
Svétlik, J. (1994). Marketing. Cesta k trhu. Zlin:EKKA.

Svétlik, J. (1992) Marketing cesta k trhu Zlin: Vydavatelstvi Copyright

Sekot A, Charvat M. (2002). Zaklady marketingu. Brno:Paido

Svoboda, V. (2006) Public relations modern¢ a uc¢inné Praha: Grada Publishing

60



Sindler, P. (2003) Event marketing — Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci Praha:
Grada Publishing

Tomek, J. (1998) Zaklady strategického marketingu Plzen: Vydavatelstvi Zapadoceské
univerzity

Tomek, J. (1991) Marketing podniku — marketingové aktivity a tvorba marketingové
strategie podniku. 1.¢ast. Praha: Aleko.

Elektronické zdroje:
http://definitionofwellness.com
http://www.diabetesmellitus.cz
http://www.medicalwellnessassociation.com

http://www.podnikatel.cz

61



13. PRILOHY

Priloha 1. List Setfeni

List Setieni
VidZend pani, vaZeny pane

Dovoluji si Vds oslovit v souvislosti mé bakaldrské prdce
na Fakulte télesné kultury na Univerzité Palackého

v Olomouci. Otdzkami v listu Setfeni se pokusim zjistit
Vds ndzor a spokojenost s nabidkou sluZeb a nejen to ve
sportovnim centru Omega. Soucasné doufdm, Ze mi Vase
odpovédi pomohou nalézt pfipadné nové formy, impulsy
a celkové zlepseni sluZeb v centru Omega.

Pokud neni uvedeno jinak, zakrouZkujte jednu
Z nabizenych variant.

Predem dékuji za Vds cas, upfimné a pravdivé odpovédi.

Sedldcek Matej
1. Jste
a/ muz b/ Zena

2. Do které vékové kategorie patfite?

a/do30let b/31-45 c/ 46 letavice

3. Na jaké urovni je v soucasné dobé Vase
pracovni pozice?

a/ niz8i management b/ stfedni management
¢/ vy$si management d/ top management
e/ student e/ jiné
4. Mate clenstvi v Omega klubu?

a/ ano b/ ne
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5. Kolik v priméru utratite za aktivity (¢i wellness)
v Omega centru za jeden mésic?

a/ do 1000k¢é b/ 1000-5000k¢ ¢/ 5000k¢ a vice

6. Jste spokojeni s obsluhou v recepci, a v jinych

segmentech ve sportovnim centru?
a/ ano b/ ne

7. Které aktivity, sluzby, produkty vyuzivate
nejvice?

a/ tenis b/ squash ¢/ badminton

d/ fitness e/ skupinové aktivity

f/ mokra zéna g/ sluzby (kadefnictvi, kosmetika)
h/ regenerace (masaze)

x) uvital bych

8. Jste spokojeni s nabidkou wellness sluzeb

v Omega centru?
a/ ano b/ ne

¢/ uvital bych

9. Zda se Vam cena nabizenych sluzeb (sportovni
aktivity) a produktd umérna jejich urovni?

a/ ano a uvedte pro¢

b/ ne a uvedte proc

10. Vyhovuje Vam parkovani u Omega centra?
a/ ano b/ ne

¢/ neuZivam parkovani



11. Vyhovuje Vam dostupnost Omega centra
z hlediska méstské hromadné dopravy?

a/ano  b/ne

12. Jak jste se dozvédéli o Omega centru?
a/ internet b/ tisk c/ pratelé

d/ jiné (uvedte)
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13. Mate pocit, Ze persondl Vam vidy odborné
poradi?

a/ ano a pro¢

b/ne a pro¢

14. Vénoval se Vam personal po dobu vyuzivani
sluzeb v centru Omega podle Vasich ocekavani?

a/ ano

b/ ne



